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Anotace: 
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ÚVOD 
           Pro zajištění řádného rozvoje podniku je nutno definovat cíle pro tak rozdílné 
oblasti, jako je nákup, propagace, prodej, servis a financování, rovněž je nutno stanovit 
strategii jejich dosažení. Výsledky tohoto plánovacího  a rozhodovacího procesu jsou 
komplexní, a musí být proto obsaženy v jedné písemné studii. Tato studie se nazývá 
obchodní plán, podnikatelský plán nebo podnikatelský záměr. V praxi bank a 
podílnických společností se tyto tři pojmy používají jako synonyma. Studie musí 
především obsahovat údaje o vlastnících kapitálu, o vzdělání a zkušenostech vedoucích 
představitelů podniku, tržní odhady, informace o dosavadním rozvoji podniku a o 
finančním plánování. Způsob a rozsah zpracování závisí na výši potřebného kapitálu, na 
cílech autora a na individuálních požadavcích příjemce.  
            Podle R.D.Hisriche1 „ … je podnikatelský plán písemný materiál zpracovaný 
podnikatelem, popisující všechny podstatné vnější i vnitřní faktory, související se 
založením nebo rozvojem podniku“. 
            Není pochyb o tom, že podnikání  je složitá a náročná činnost, která by měla mít 
určitý rámec. Podnikatelský plán je klíčovým dokumentem pro řízení  podnikatelské 
činnosti v souvislosti s plánováním a kontrolou všech  podnikatelských cílů. 
Podnikatelský  plán detailně popisuje celkový podnikatelský koncept pro určitou 
podnikatelskou činnost. Zabývá se hospodářským prostředím, stanovenými cíli a 
prostředky, jichž je třeba použít. Jsou také identifikovány nástrahy jako napětí mezi 
jednotlivými stanovenými cíli. 
            Prostřednictvím jasné analýzy situace je podnikatelský plán důležitým 
pomocným prostředkem k překonání problémů, které vznikají při podnikatelské 
činnosti. Se svými jasně stanovenými cíli přispívá významně ke zvyšování efektivnosti 
a efektivity podniku. Podnikatelský plán je tímto neodmyslitelnou součástí obchodního 
života a firemního řízení. 
            Podnikatelský plán slouží poskytovatelům kapitálu (banky, leasingové 
společnosti, státní programy pro podporu podnikaní atd.) k vyhodnocení důvěryhodnosti 
podnikání. Pro investory a poskytovatele kapitálu není  podnikatelský plán v žádném 
případě jenom popsaným papírem, ale důležitým nástrojem k posuzování rizik 
                                                 
1
 HISRICH,R.D., PETERS, M.P. Založení a řízení nového podniku.  
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v podnikání. Jeho předložením dokazuje management podniku, že je schopen zpracovat 
a jasně  znázornit rozmanité aspekty zakládání a řízení podniku. To zvyšuje v očích 
investorů a poskytovatelů kapitálu jistotu výnosů a návratnosti investice. 
            Názor, že podnikatelské plány jsou dobré pro nově vznikající podniky, či snad 
pouze pro větší podniky, není správný. Zkušenosti dokazují, že další rozvoj podniku je 
dokonale promyšlen až tehdy, byla-li jeho koncepce formulována také písemně.2 
  
Cílem mé diplomové práce je návrh budoucího  rozvoje firmy. Způsob řešení 
budoucího rozvoje firmy bude založen na analýze. Zkoumáním okolí firmy se budu 
snažit hledat příležitosti, které by umožnily další růst, rozvoj podniku a případnou 
možnost expandovat do jiných oblastí podnikání, ale také odhalit hrozby, jenž mohou 
podniku uškodit, v nejhorším případě i ohrozit jeho existenci. Zpracuji rovněž interní 
analýzu firmy (finanční i strukturální), ze které by měly vyplynout její silné a slabé 
stránky. Na základě těchto informací budu hledat strategické  přednosti podniku, které 
by se mohly stát základem pro hledání konkurenční výhody a východiskem pro tvorbu 
podnikatelského záměru rozvoje firmy.  
Oblast na kterou bude daný cíl zaměřen je prodejní část společnosti, přesněji  na 
oblast prodeje nákladní dopravní techniky, přívěsů a návěsů. Hlavním cílem této práce 
bude zvýšení prodeje a zefektivnění komunikace se zákazníky, to vše by mělo vést ke  
zvýšení tržeb a následně i zisku 
Při tvorbě  podnikatelského plánu hodlám použít maximální množství informací, 
získaných mým vysokoškolským studiem zejména z předmětů management, marketing, 
finance podniku, účetnictví a mnoha jiných, také z mé dosavadní praxe ve firmě , ale 
hlavně z odborné literatury, ekonomických časopisů a internetu. 
Pokusím se být co možná nejobjektivnější a výsledkem mého snažení  se  stanou 
návrhy na řešení budoucího rozvoje firmy. Dále bude  následovat odůvodnění těchto 
doporučení. Tyto všechny výstupy by se měly stát velkým ekonomickým přínosem pro 
společnost a měly by vést k zlepšení finanční situace, ekonomické pozice a rentability 
firmy. 
                                                 
2
 HECZKOVÁ, M. Marketing malých a středních firem.  
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1.VYMEZENÍ PROBLÉMU, HODNOCENÍ STAVU FIRMY, CÍLE 
PRÁCE 
1.1 Charakteristika analyzovaného podniku 
1.1.1 Základní údaje o firmě 
1.1.2  Představení společnosti 
Společnost XXX, s. r. o. je český právní subjekt podnikající na území ČR dle 
zákonů ČR. Byla založena  18. června  1992  jako společnost s ručením  omezeným 
třemi společníky. Od začátku byl její hlavní činností obchod s užitkovými vozidly, 
návěsovou a přívěsovou technikou, jak novou tak použitou.  
1.1.3 Předmět podnikání 
 obchodní  činnost 
 velkoobchod 
 maloobchod s motorovými vozidly a jejich příslušenstvím 
 specializovaný maloobchod 
 zprostředkování obchodu 
 zprostředkování služeb 
 údržba motorových vozidel a jejich příslušenství 
 opravy motorových vozidel 
 opravy karoserií 
 opravy ostatních dopravních prostředků 
 pronájem a půjčování věcí movitých  
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1.1.4  Zbožové zaměření  
 vozidla MAN 
 plachtové návěsy  KRONE, SAMRO 
 sklápěcí návěsy  STAS, BENALU, MENCI 
 kontejnerové návěsy  KRONE, D-TECH 
 speciální přívěsy a návěsy NOTEBOOM 
 silocisterny O.ME.P.S. 
 lehké užitkové vozy WV,  Ford  
 osobní automobily Peugeot 
 
1.1.5 Dceřiné společnosti XXX s.r.o. 
1.1.6 Organizační struktura 
1.1.7  Prodejní síť skupiny  
1.1.8 Organizační struktura skupiny  
 
1.2 Vymezení problému a stanovení cílů diplomní práce. 
Cílem této diplomové práce je komplexně posoudit zdraví firmy XXX s.r.o., a to 
s využitím elementárních metod strategické a finanční analýzy. Na základě provedené 
analýzy bude vyhodnocena situace a identifikovány nedostatky v řízení této firmy. 
Rovněž budou formulovány návrhy na opatření, jejichž cílem bude zkvalitnění 
finančního a ekonomického řízení ve firmě. Případná realizace těchto opatření by měla 
vést ke zlepšení finanční situace firmy XXX s.r.o. 
Hlavním cílem je navrhnout takové opatření, která povedou ke zvýšení kvantity 
prodeje, při zachování kvality a tím i zvýšení tržeb a v konečném důsledku i zvýšení 
zisku. Možnosti zvýšení prodeje vidím v rozšíření sortimentu prodávaného zboží, 
takzvaná strategie diverzifikace a dále v zlepšení a zefektivnění komunikace mezi 
prodejci a zákazníky. V neposlední řadě doporučím změnu v systému ochrany dat a 
obchodních informací uvnitř společnosti XXX. 
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2. TEORETICKÁ VÝCHODISKA ŘEŠENÍ, NOVÉ POZNATKY Z 
LITERATURY 
 
2.1 Podstata a smysl podnikatelského plánu  
Podnikatelský plán je z hlediska podniku velice důležitý dokument, a to nejen 
před samotným zahájením podnikatelské činnosti, ale i v jejím dalším průběhu. Co je 
tedy vlastně podnikatelský plán?  K odpovědi na tuto otázku je možné použít definici 
dle pánů Hisriche a Peterse, podle nichž: „Podnikatelský plán je písemný materiál 
zpracovaný podnikatelem, popisující všechny klíčové vnější i vnitřní faktory související 
se založením i chodem podniku.“  ( 5, str. 37 ) 
Jiná literatura definuje podnikatelský plán takto: „Podnikatelský plán je 
dokument, který má podnikateli pomáhat jak v počátcích při vytváření potřebných 
podmínek pro zahájení vlastní podnikatelské činnosti, tak později při řízení již 
rozvinutých podnikatelských aktivit.“  
O podnikatelském plánu se někdy také mluví jako o jakémsi „autoatlasu“, který 
obsahuje odpovědi na otázky typu: kde jsme nyní, kam chceme jít a jak se tam chceme 
dostat. Pokud se o podnikatelském plánu bude v této souvislosti uvažovat, je zřejmě 




2.2 Analýza a hodnocení výchozí situace firmy 
Základem analýzy výchozí situace firmy /současného stavu/ je analýza vnějšího 
prostředí firmy /externích faktorů/ a vnitřního prostředí firmy /interních faktorů/. 
 
 
2.2.1 Analýza externích faktorů 
Okolí podniku lze členit do různých podob, dle různých autorů. Nejčastěji je 
v odborné literatuře uváděno členění okolí dle Houldena a Jaucha – Gluecka.  
 











Obr.č.4: Členění okolí podniku dle Jaucha – Gluecka   
Okolí podniku dle Jaucha-Gluecka se člení na obecné okolí a oborové okolí. 
Obecné okolí se dále členění na sektor socioekonomický, technologický a vládní. 
Oborové okolí se člení na zákazníky, dodavatele a konkurenci. ( 2 ) 
 
OBECNÉ OKOLÍ 
Socioekonomický sektor  
 V rámci socioekonomického sektoru je nejdůležitější působení ekonomických, 
klimatických, ekologických a sociálních faktorů .  
Ekonomické faktory se analyzují především z důvodu silného vlivu současné a budoucí 
ekonomiky na situaci podniku. Analyzují se zejména následující faktory: 
- stádium hospodářského cyklu 
- míra inflace 
- politická a hospodářská politika vlády 
- monetární a fiskální politika 
- jiné makroekonomické ukazatele  /magický čtyřúhelník/ 
 
Ekologické a klimatické faktory významně ovlivňují výrobní technologie podniku, 
rozmisťování výrobních jednotek, způsobují zákazy určitých výrobních provozů apod.  
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přírodních zdrojů byl v posledních desetiletích vyvinut efektivní tlak na racionalizaci 
přírodní energie a využívání přírodních zdrojů. Ekologické faktory nepřinášejí pouze 
různá omezení, ale vytváří i nové podnikatelské příležitosti, např. v oblastech 
hospodaření s odpady, alternativních energetických zdrojů, čistíren odpadních vod 
apod. 
Sociální faktory zahrnují především následující faktory: 
- společenskopolitický systém a klima ve společnosti 
- hodnotové stupnice a postoj lidí 
- životní styl a  životní úroveň 
- kvalifikační struktura populace 
- zdravotní stav a věková struktura populace 
Sociální faktory mohou výrazně ovlivňovat poptávku po zboží a službách i stranu 




Investování do technického rozvoje se na přelomu tisíciletí stalo naprostou 
nezbytností, zároveň však v sobě zahrnuje mnoho rizik – např. vznik konkurenčních 
technologií, nejistá návratnost vložených prostředků. Strategické zaměření na technický 




Fungování ekonomiky je v současnosti velice ovlivňováno aktivitami vlády a 
dalšími orgány a institucemi podílejícími se přímo či nepřímo na řízení a ovlivňování 
státu. Stát ovlivňuje fingování ekonomiky především zákony, definicí hospodářské 
politiky, podporou exportu, výzkumu  a technického rozvoje.  
Stát je rovněž spoluodpovědný za kvalitu pracovní síly ve smyslu jeho zodpovědnosti 
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OBOROVÉ OKOLÍ PODNIKU 
Oborové okolí podniku je ovlivňováno především jeho konkurenty, dodavateli a 
zákazníky. Jak uvádí M. Keřkovský: „Velmi důležitým nástrojem analýzy oborového 















Obr.č.5:  Porterův model konkurenčního prostředí ( 15) 
Model vychází z předpokladu, že pozice firmy působící v určitém odvětví je především 
určována  působením pěti základních faktorů: 
1. Vyjednávací síla zákazníků 
2. Vyjednávací síla dodavatelů 
3. Hrozba vstupu nových konkurentů 
4. Hrozba substitutů  
5. Rivalitou firem působících na daném trhu 
 
Sektor zákazníků 
Podnik se především zajímá kdo je a jaké potřeby a očekávání má zákazník.  















Jak lze zlepšit 
Čím lze zvýšit bariéry 
vstupu ? 
Jak lze zlepšit 
Jak snížit 
Čím lze snížit 
vyjednávací sílu 
zákazníků ? 
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- identifikaci kupujících a faktory, které ovlivňují jejich rozhodování 
- demografické faktory, které vytvářejí změny v určitých kategoriích zákazníků 
- geografické faktory a rozmístění trhu 
U demografických faktorů se analýza zaměřuje především na změny v populaci, 
posuny ve věku populace a rozložení příjmů populace, kterými jsou významně 
ovlivňování preference a možnosti zákazníka.  
U geografických faktorů je analyzována okolnost, kde se zákazník nachází. Tato 
skutečnost má značný vliv na umístění podniku  a na strukturu distribučních systémů.  
Sektor dodavatelů 
V sektoru dodavatelů se zkoumá dostupnost a náklady všech vstupů potřebných 
k výrobě a stabilitě dodávek. Náklady a dostupnost zdrojů jsou určovány kvalitou 
vztahů mezi určitým podnikem a jeho dodavateli. 
Důležitá z hlediska vztahu dodavatel – odběratel je samozřejmě i pozice 
odběratele.  Síla odběratele je velká pokud je odběratelský podnik koncentrovaný 
/velký, monopolní/, pokud odběratelé představují významnou část obchodu odběratele a 
pokud odběratel může vertikálně integrovat zpětně. Síla odběratele je malá, pokud 
podniká ve vysoce konkurenčním prostředí, náklady na případnou substituci dodávek od 
dodavatele jsou velké, pokud dodávaný produkt tvoří významnou část vstupů výrobního 
procesu odběratele a pokud dodavatel může vertikálně integrovat dopředně.  
 
Sektor konkurentů 
V sektoru konkurentů zpravidla sehrávají rozhodující roli následující tři faktory, 
označovány též jako bariéry vstupů, resp. výstupu z odvětví.: 
1. Možnosti vstupu a výstupu firem do a z oboru 
2. Možnosti substituce výrobků a služeb 
3. Strategie současných konkurentů 
Bariérami vstupu jsou především diferenciace výrobku, rozsah produkce, distribuční 
kanály, výhody v celkových nákladech. Bariérami výstupu jsou zvyky a stereotypy 
řídících pracovníků, dlouhodobé investice a vysoké náklady na výstup. ( 15 ) 
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2.2.2 Analýza interních faktorů 
Neméně důležitou analýzou náležející do analýzy výchozího stavu firmy je 
analýza vnitřního prostředí firmy. V rámci analýzy vnitřního prostředí firmy  
analyzujeme za účelem identifikace silných a slabých stránek podniku tyto vnitřní 
faktory:  
- faktory vědeckotechnického rozvoje 
- marketingové a distribuční faktory 
- faktory výroby a řízení výroby 
- faktory podnikových a pracovních zdrojů 
- faktory finanční a rozpočtové 
 
Faktory vědeckotechnického rozvoje 
Vědeckotechnický rozvoj velmi intenzivně přispívá k vytváření konkurenčních výhod 
podniku ze dvou základních důvodů: 
- vede k vytvoření nového nebo zlepšení stávajícího výrobku 
- vede ke zlepšení výroby 
Obecně můžeme rozlišit tři přístupy k vědeckotechnickému rozvoji: 
- ofenzivní inovátor 
- defenzivní následník 
- defenzivní imitátor 
 
Marketingové a distribuční faktory 
V oblasti marketingu a distribuce je důležité analyzovat následující základní faktory: 
- konkurenční struktura trhu 
- účinnost cenové strategie 
- fáze životního cyklu oboru 
- účinnost reklamy a jiné 
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Faktory výroby a řízení výroby 
Při analýze výroby a řízení by měly být zkoumány především následující faktory 
určující vývoj v dané oblasti: 
- velikost výrobních kapacit 
- rozmístnění vnitropodnikových jednotek 
- dostupnost energie, surovin a materiálů 
- hospodárnost využití energie, surovin a jiné 
 
Faktory podnikových a pracovních zdrojů 
Následující faktory mohou velmi výrazně ovlivnit konkurenční výhody podniku a proto 
musí být rovněž předmětem analýzy: 
- image a prestiž podniku 
- pracovní klima a kultura podniku 
- zkušenosti a motivace pracovníků 
- kvalita  zaměstnanců a jiné 
 
Faktory finanční a rozpočtové 
Jedná se především o analýzu finančních zdrojů a finančních výsledků podniku. 
Nejčastěji se využívají poměrové ukazatele likvidity, efektivnosti využití zdrojů, 
ukazatele ziskovosti, případně pyramidové finanční ukazatele.  ( 10 ) 
 
2.2.3 Diagnóza silných a slabých stránek podniku 
Nejjednodušší technikou, která se používá v oblasti diagnozování silných a 
slabých stránek podniku je obecně známa analýza SWOT. V analýze SWOT jsou 
identifikovány klíčové faktory, které pro podnik představují silné a slabé stránky, 
příležitosti a hrozby okolí. Tyto klíčové faktory jsou  verbálně charakterizovány ve 
čtyřech kvadrantech /Strenght – síla, Weakness – slabost, Opportunity – příležitost, 
Threat – hrozba/. Tato technika umožňuje velmi přehledně charakterizovat klíčové 
faktory, které ovlivňují pozici firmy.  ( 2 ) 
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2.3 Tvorba, hodnocení a volba strategie firmy 
Analýza současného stavu firmy provedená dle předchozí kapitoly je výbornou 
startovní čárou pro formulaci strategie firmy a návrh podnikatelského plánu. Základními 
prvky strategie projektu jsou ( 2 ) : 
• geografická strategie 
• strategie z hlediska tržního podílu 
• strategie z hlediska vazby výrobek – trh 
• marketingová strategie 
 
Geografická strategie 
Pro stanovení realistické konkurenční pozice musí firma stanovit svůj relevantní 
trh, a to především z hlediska geografického zaměření svých aktivit.  
 
Strategie z hlediska podílu na trhu 
Pro podnikatelský projekt je třeba dále stanovit tržní pozici nebo tržní podíl, 
kterého hodlá firma dosáhnout na určitém trhu. Důležitost tohoto podílu na trhu vyplývá 
především z jeho vazby k rentabilitě firmy. Z hlediska předpokládaného podílu na trhu 
je třeba zvažovat tři základní strategie:  
• strategie nákladového prvenství (cost leadership) 
• strategie diferenciace 
• strategie tržního výklenku – soustředění se na jasně vymezený cíl 
 
Strategie z hlediska vazby výrobek – trh 
Tato strategie determinuje do značné míry marketingovou strategii projektu. 
Z hlediska vazeb výrobek – trh se rozlišují: 
• strategie penetrace – zaměřená na rozšíření současných výrobků na současných 
trzích 
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• strategie rozvoje produktu -  orientovaná na nové produkty pro současné trhy 
• strategie rozvoje trhu – proniknutí dosavadních produktů na nové trhy 
• strategie diversifikace – orientovaná na proniknutí nových výrobků na nové trhy 
 
Marketingová strategie 
Zvýšení prodejů firmy lze dosáhnout buď potlačením konkurence při stabilní 
nebo klesající celkové poptávce /tržní podíl firmy roste/, nebo expanzí trhu při 
zachování tržního podílu.  
 
Volba strategie podniku 
Výše uvedené varianty strategie podniku je třeba analyzovat a hodnotit 
z hlediska stupně dosažení cílu projektu, finančních dopadů jednotlivých variant 
strategie jejich rizik finančních, politických, ekologických aj. Výsledkem hodnocení je 
volba výše popsaných strategií.  
Dále je třeba specifikovat základní znalosti a dovednosti, které jsou potřebné pro 
dosažení úspěchu projektu vzhledem ke skutečné i potencionální konkurenci a dále 
určit, zda se tržní pozice dosáhne vlastními silami, či existuje možnost účelné 
kooperace. ( 10 ), ( 2 ) 
 
 
2.4 Účel podnikatelského plánu 
Příprava podnikatelského záměru se odvíjí od nějakého nápadu či myšlenky, 
výroby určitého výrobku, poskytování služeb nebo využívání zdrojů nejrůznější povahy. 
Podnikatelský plán nutí podnikatele, aby důkladně prozkoumal a promyslel svůj 
podnikatelský záměr a všechno co s ním souvisí. I negativní výsledek v první fázi 
příprav podnikatelského plánu může být úspěchem a podnikatel tak  začne hledat 
v projektu rezervy, zvažovat více variant a hledat tu nejlepší. To vše zvyšuje 
pravděpodobnost, že podnikatelský plán, který na konci připraví, bude mít opravdu 
reálnou naději na úspěch. 
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Podnikatelský plán má zpravidla dvojí využití. Používá se jednak pro 
vnitropodnikové účely. Je to určitý vnitřní dokument, který slouží jako základ vlastního 
řízení firmy. Značný význam však má i externí uplatnění podnikatelského plánu 
v případě, že firma hodlá financovat investiční program zčásti nebo zcela pomocí cizího 
kapitálu, případně se uchází o některý druh nenávratné podpory. 
Vzhledem k tomu, že nabídka finančních zdrojů na trhu je menší než poptávka 
po nich, je třeba přesvědčit poskytovatele kapitálu o výhodnosti a nadějnosti projektu, 
na jehož financování se tento kapitál použije. Poskytovatel kapitálu, např. banka, totiž 
pečlivě zvažuje a hodnotí projekt i firmu z hlediska výnosnosti vložených prostředků, 
jejich návratnosti i existujícího podnikatelského rizika. Kvalitně zpracovaný 
podnikatelský plán pak může významně podpořit získání potřebného kapitálu. 
Kromě využití jako nástroje plánování jsou podnikatelské plány vhodné i jako 
nástroj kontroly. Podnikatelský plán je často rádcem podnikatele v prvních letech jeho 
aktivní činnosti. Na konci každého roku se srovnávají plánované údaje se skutečnými. 
Ze srovnání je patrné, zda cílů bylo dosaženo nebo zda a kde došlo k odchylkám. 
Srovnání plánovaných a skutečných hodnot i účinná kontrola podniku jsou možné 
pouze tehdy, jestliže jsou cíle stanoveny nejen popisně, ale jsou plánovány i hodnotově. 
Podnikatelské plány jsou také nástrojem vzdělávání vedoucích pracovníků a plní úlohu 




2.5 Struktura podnikatelského plánu 
 Podnikatelský plán není dokumentem, který by měl normativně zadané 
náležitosti. Způsob a rozsah jeho zpracování tedy závisí na výši potřebného kapitálu, na 
cílech zpracovatele a na individuálních požadavcích příjemce.  
 Externí příjemci podnikatelských plánů mají jiné požadavky na informace než 
příjemci uvnitř podniku. Tuto zvláštnost je třeba mít při zpracování na zřeteli. Vedení a 
osazenstvu jsou většinou známy vlastnické poměry, které v podnikatelském plánu není 
nutno uvádět. Pro externí poskytovatele kapitálu je však tato informace velmi důležitá a 
musí být v plánu podrobně propracována. 
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 Stejně, jako mnoho jiných dokumentů, také podnikatelský plán začíná stručným 
shrnutím nejdůležitějších bodů. Shrnutí těchto bodů neslouží jako úvod, ale jako 
zhuštěná prezentace následujících bodů, které vzbudí čtenářův zájem. Shrnutí by mělo 
podle Udo Wupperfelda obsahovat tyto body ( 16 ) : 
• Předmět podnikání / podnikatelský záměr – popis předmětu podnikání, 
nabídky výkonů, inovační záměry, příslušné trhy aj. 
• Faktory úspěchu – popis neobyčejností na podnikatelském záměru, významné 
konkurenční výhody, užitek pro zákazníka, osobní předpoklady managementu. 
• Podnikové cíle – objasnění výchozích předpokladů, cílů a možností růstu 
firmy. Optimistický a současně realistický popis podnikatelské vize. 
• Ekonomické cílové veličiny a potřeba kapitálu – popis formou směrných 
čísel, obratové a ziskové cíle a potřebu kapitálu k realizaci záměru. 
 
Přesto, že neexistuje závazná podoba, kterou musí každý použít, ustálil se 
všeobecný základ, který většina podnikatelských plánů dodržuje. Nejdůležitější je 
popsat podnikatelskou myšlenku co nejjasněji tak, aby přesvědčila investory o tom, že 
toto podnikání přinese dostatečně velký zisk, vyvažující rizika spojené s investováním. 
Také pro samotného podnikatele je důležité, aby svoji podnikatelskou myšlenku v plánu 
dobře popsal, uvědomí si pak všechna úskalí a rizika projektu, která by jej dříve 
nenapadla.  
 Také kapitoly, které by měl podnikatelský plán obsahovat, lze v důsledku 
rozdílnosti podniků a projektů stanovit pouze v hrubých rysech. Názvy jednotlivých 
kapitol se mohou lišit svým rozsahem i obsahem. Každý podnikatelský plán by však 
měl obsahovat tři základní dílčí části. Na začátku podnikatelského plánu by mělo být 
shrnutí a na konci finanční plán, představa o financování a potřebné přílohy. ( 16 ) 
Podnikatelské plány se obvykle skládají ze tří dílčích částí:  
• Popisná část, která obsahuje charakteristiky, předpoklady a plánované aktivity 
• Číselná část, dokládající popisnou část údaji o počtu zaměstnanců, obratu, 
likviditě, zisku, investicích apod. 
• Přílohy, které obsahují obrázky, studie trhu, výpočty, opisy smluv atd. 
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Struktura podnikatelského plánu ( 14 ) : 
1. Titulní strana 
2. Exekutivní souhrn 
3. Analýza odvětví 
4. Popis podniku 
5. Výrobní plán 
6. Marketingový plán 
7. Organizační plán 
8. Hodnocení rizik 
9. Finanční plán 
10. Přílohy jako podpůrná dokumentace 
 
 
2.6 Požadavky na podnikatelský plán 
K tvorbě podnikatelských plánů je nutné vždy přistupovat individuálně, ale 
zpracovaný podnikatelský plán by měl podle J. Fotra ( 2 )  splňovat určité požadavky:  
• být stručný a přehledný /jeho délka by neměla přesahovat padesát strojových 
stránek/ 
• být jednoduchý a nezacházet do technických a technologických detailů /tj. má 
být srozumitelný pro bankéře a investory, což jsou zpravidla osoby bez hlubších 
technických základů/, 
• demonstrovat výhody produktu či služby pro uživatele, resp. zákazníka /investoři 
oceňují tržně orientovanou podnikatelskou činnost/, 
• orientovat se na budoucnost, tj. ne na to, čeho již firma dosáhla, ale na vystižení 
trendů, zpracování prognóz a jejich využití k charakteristice toho, čeho má být 
dosaženo, 
• být co nejvěrohodnější a realistický /např. otevřené ohodnocení konkurence zvyšuje 
důvěryhodnost podnikatelského plánu/, 
• nebýt příliš optimistický z hlediska tržního potenciálu, neboť to snižuje jeho 
důvěryhodnost v očích poskytovatele kapitálu, 
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• nebýt však ani příliš pesimistický, neboť při podceňování může být daný 
podnikatelský projekt pro investora málo atraktivní, 
• nezakrývat slabá místa a rizika projektu /i případné chyby, kterých se firma 
v minulosti dopustila/. Jestliže totiž investor odhalí určité negativní faktory neuvedené 
v podnikatelském plánu, může to v jeho očích značně oslabit důvěryhodnost projektu. 
Naopak identifikace rizik a existence plánu korekčních opatření demonstruje 
připravenost manažerského týmu na zvládnutí případných problémů s využitím 
minulých zkušeností, 
• upozornit na konkurenční výhody projektu, silné stránky firmy a kompetenci 
manažerského týmu, a to nejen z hlediska nezbytných manažerských a podnikatelských 
dovedností, ale i schopnosti práce jako efektivního týmu, 
• prokázat schopnost firmy hradit úroky  a splátky v případě užití bankovního úvěru 
k financování projektu, 
• prokázat, jak může poskytovatel kapitálu formou účasti, rizikového kapitálu aj. 
získat zpět vynaložený kapitál s patřičným zhodnocením, 
 
Závěrem je třeba uvést, že ani vysoká kvalita podnikatelského plánu nezaručuje 
úspěch projektu, neboť jde o stále rizikový projekt. Kvalita přípravy projektu se však 
projeví příznivě tím, že: 
• zvyšuje naději úspěchu jednotlivých projektů a tím zlepšuje hospodářské 
výsledky firmy z dlouhodobého hlediska. 
• snižuje podstatně nebezpečí takového neúspěchu projektu, který by vážně 
ohrozil finanční stabilitu firmy a případně i samotnou její existenci. 
 
Vzhledem k významnému vlivu kvality přípravy projektů a podnikatelského 
plánování na dosažení prosperity firem v tržním prostředí je třeba, aby vedení těchto 
firem věnovalo zpracování podnikatelských plánů zaslouženou pozornost. Současně je 
však třeba upozornit na to, že zpracovaný podnikatelský plán nebude vzhledem 
k proměnlivosti podnikatelského okolí platit beze změny delší dobu. Podnikatelský plán 
je třeba chápat jako stále živý a vyvíjející se dokument, který je třeba neustále adaptovat 
a upravovat vzhledem k měnícím se podmínkám.  
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2.7  Pravidla pro tvorbu podnikové strategie růstu 
K tomuto problému cituji Ing. Mallayu: „ Domnívám se, že je velmi důležité, 
aby firma věděla nejen kam a kudy chce jít, neboť cílů a cest k jejich dosažení může být 
mnoho, ale také, kde se na své cestě nachází a co musí udělat proto, aby se k cíli své 
cesty dostala.  K tomu potřebuje společnost dobrý nápad a pak velmi dobře 
zpracovanou strategii.  S dobrým nápadem se dá rychle zbohatnout, avšak 
z dlouhodobého hlediska je nutné mít účinnou strategii.“ ( 10,  str. 110 ) 
 
Mezi pravidla při formulování strategie patří. 
• Přijímání strategie ze strany vedoucích sil a pracovníků. Strategie musí být 
srozumitelná všem zúčastněným. Nic není nebezpečnější, než názor 
spolupracovníků, že podnik postrádá jakoukoliv strategickou koncepci. 
• Vzdělání vedoucích sil ve strategickém řízení. Strategické myšlení a jednání není 
vrozené, naopak: často znamená pro vedoucí síly průlom do jejich dosavadního 
myšlení a zvyklostí, a proto v něm musí být školeni 
• Strategický plán je podklad pro projednávání s ostatními skupinami. Mohou to být 
vlády, odbory, svazy a zainteresované podniky. Jasná a sledovatelná strategie 
zostřuje profil podniku a ulehčuje jednání. 
• Rozhodnutí o alokaci zdrojů 
• Určení obchodních aktivit organizace 
• Generování alternativních strategií 
• Stanovení dlouhodobých cílů 
• Identifikování externích příležitostí a hrozeb organizace 
• Určení zda bude organizace expandovat nebo diverzifikovat 
 
Strategie, kterou vedení organizace vybere jako optimální, by měla být efektivní 
při řešení daného problému. Prakticky může být implementována v dané situaci a 
dostupnými zdroji, proveditelná v rámci adekvátního času, ekonomická, není příliš 
rozkladná a je  akceptovatelná všem zainteresovaným skupinám uvnitř organizace. Je 
důležité brát v úvahu její soulad se zdroji, kompetencemi a příležitostmi, a také její 
soulad s riziky a očekáváním.  ( 10 ) 
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3.  ANALÝZA PROBLÉMU A NÁVRH PŘÍSTUPU K ŘEŠENÍ 
3.1 Základní strategická analýza firmy 
Podnikatelské prostředí, v němž se firma nachází, zahrnuje celou řadu faktorů, 
jejichž působení může na jedné straně vytvářet nové podnikatelské příležitosti, ale na 
druhé straně se může jednat o potenciální hrozby pro její existenci. Domnívám se proto, 
že je velmi účelné důkladně a systematicky monitorovat a analyzovat výchozí situaci 
firmy a její současný stav, pomocí analýzy vnějšího a vnitřního okolí podniku. 
3.1.1 Analýza vnitřního prostředí firmy metodou „7 S“  
Jedním z cílů analýzy by mělo být odhalení rozhodujících faktorů podmiňujících 
úspěch firmy při realizaci její strategie, tzv. klíčových faktorů úspěchu. Při jejich 
identifikaci může být užitečnou pomůckou „7 S model“, metodika strategické analýzy 
poradenské firmy McKinsey,  dle níž je nutno strategické řízení, organizaci, firemní 
kulturu a další rozhodující faktory pojímat i analyzovat v celistvosti, ve vzájemných 
vztazích a působení, systémově.  
V tomto pojetí je nutno na každou organizaci  pohlížet jako na množinu sedmi 
základních faktorů, které se vzájemně podmiňují, ovlivňují a ve svém souhrnu rozhodují 
o tom, jak bude vytyčená firemní strategie naplněna. Model je nazýván „7 S“ podle 
toho, že je v něm zahrnuto sedm níže uvedených faktorů, jejichž názvy začínají 




-System (systémy řízení) 
-Style (styl manažerské práce) 
-Staff (spolupracovníci) 
-Skills (schopnosti) 
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3.1.2 Analýza vnějšího prostředí firmy 
Následující analýza se zabývá rozborem obecného okolí (makrookolí) podniku, 
vazbami jednotlivých faktorů, odhadem budoucího vývoje a jejich dopadem na finanční 
situaci podniku. Pro rozbor obecného okolí podniku jsem zvolil metodu PEST, která se 
zabývá obecným okolím podniku z pohledu čtyř klíčových oblastí jeho vlivu na podnik. 
Je to oblast politicko-legislativních vlivů, oblast ekonomických vlivů, oblast sociálních 
a demografických vlivů a oblast technických a technologických vlivů. Celkový 
podnikatelský záměr je proto nutné sestavovat  i s ohledem na tyto faktory. 
 
Politicko – legislativní faktory vlivu 
V České republice je v současné době u moci Občanská demokratická strana, 
která spolu s koaličními partnery, (KDU-ČSL a Stranou zelených), ovlivňuje dění 
v zemi. V současné době v ČR panuje politická nestabilita, způsobená koaliční vládou, 
která se opírá o dva přeběhlíky ( bývalí členové opozice ). Předsedou vlády je Miroslav 
Topolánek z Občanské demokratické strany. Pozitivní jev pro podnikatele je, že 
současná vláda je pravicová a její reformy jsou pro podnikatelské a lze předpokládat, že 
legislativní změny povedou k rozvoji malého a středního podnikání v ČR.  V nejbližší 
době se chystá balíček změn pro finanční reformu v ČR. Jedná se o snížení sazeb daní 
z příjmu, DPH, změny plateb nemocenského a dalších změn, které jsou nakloněny 
podnikatelskému sektoru.  
V rámci mezinárodních vztahů se sousedními zeměmi (především Německo a 
Rakousko), se kterými především společnost XXX spolupracuje a obchoduje,  má 
Česká republika kladné vztahy.  
Právní normy pokrývají většinu oblastí, ale mnoho z nich vykazuje nedostatky. 
Vynutitelnost práva je na nízké úrovni a soudní procesy trvají stále neúměrně dlouhou 
dobu a stávají se pro podnikatele velmi demotivující. 
Problematickým se jeví nepřehlednost právních norem upravujících podnikatelské 
prostředí a daňovou legislativu. Jedná se zejména o časté novely Obchodního zákoníku, 
Živnostenského zákona, Zákoníku práce, Zákona o účetnictví, Zákona o daních 
z příjmů, Zákona o spotřebních daních a dalších předpisů souvisejících s podnikáním. 
V této oblasti dochází k častým novelizacím předpisů. Pro podnikatele je nákladné tyto 
změny sledovat a dodržovat. 
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Ekonomické faktory vlivu3 
V makroekonomické predikci ČR se předpokládá, že rok 2007 a 2008 bude 
pokračovat v trendu stabilního hospodářského vývoje ekonomiky a nedojde ke 
zpomalení , ale ani k akceleraci vývoje. Na počátku roku 2006 se nacházela Česká 
republika z hlediska ekonomického cyklu těsně za  počátkem konjunkturní fáze. 
Meziroční růst české ekonomiky  v roce 2006 dosáhl hodnoty 5,8 % . Od počátku 
roku 2008 se postupně začne projevovat reforma veřejných rozpočtů poklesem reálné 
spotřeby vlády a přesunem od spotřeby domácností k investicím. Růst investic bude 
stimulován také přísunem prostředků z fondů EU.  Do konce roku 2007 se budou 
domácnosti snažit urychlit investice do bydlení i opravy a rekonstrukce bytů jako reakci 
na navrhovaný růst snížené sazby DPH od počátku roku 2008. 
Meziroční přírůstek HDP má v roce 2006 hodnotu 6,1%. Predikce pro roky 2007 
a 2008 se pohybuje okolo 5%. Stále vyšší vliv na růst HDP má spotřeba domácností; 
naopak i přes dynamický růst vývozu klesá kladný příspěvek salda zahraničního 
obchodu se zbožím i službami. 
Pro rok 2007 by měla průměrná míra inflace dosáhnout 2,1 % (proti 2,4 %, které 
ovšem nezahrnovaly vliv nového spotřebitelského koše) Inflace v roce 2008 bude do 
značné míry ovlivněna reformou veřejných financí. Od 1. 1. 2008 by mělo dojít ke 
zvýšení snížené sazby DPH z 5 na 9 %, což se dotkne cca 28 % objemu položek 
spotřebního koše. 
Pokračuje prudký pád počtu nezaměstnaných, regionální strukturální problémy 
bohužel přetrvávají. Mezinárodně srovnatelná obecná míra nezaměstnanosti by se měla 
v roce 2007 snížit na 6,4 %, v roce 2008 by měla dále klesnout na 6,0 %. Míra 
nezaměstnanosti v kraji Jihomoravském se pohybovala na hranici 7% v roce 2006. Za 
snížením nezaměstnanosti stojí i teplá zima v roce 2006. Díky této zimě mohl stavební 
průmysl pracovat nepřetržitě a tudíž se zvýšil prodej stavení, lesní a dopravní techniky. 
Růst mezd podle domácího konceptu ve 4. čtvrtletí 2006 dosáhl 7,6 % Průměrná 
hrubá měsíční mzda by za těchto podmínek měla dosáhnout cca 21 600 Kč v roce 2007 
a 23 000 Kč v roce 2008.  
                                                 
3
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Pozitivní vývoj obchodní bilance vyplývá z příznivého působení volného pohybu 
zboží po vstupu ČR do EU a z náběhu nových exportních kapacit odvětví 
zpracovatelského, zejména automobilového průmyslu. Navíc tyto kapacity ve stále větší 
míře využívají služeb tuzemských subdodavatelů, což vede k substituci dovozů. Saldo 
bilance služeb je v ročním klouzavém úhrnu od roku 2003 dlouhodobě stabilní na 
úrovni 0,4 – 0,7 % HDP při stejně dlouhodobém nárůstu výdajů i příjmů.  
Nominální směné kurzy CZK/ EUR by měli dle predikce klesnout z hodnot roku 
2006 ( 28,34 Kč/ EUR) až na kurz 27,3 CZK / EUR v roce 2008. Tento faktor 
způsobuje společnosti značné kursové ztráty, jelikož společnost XXX většinou  
nakupuje zboží v EUR a prodává v Kč a praktikuje importní politiku.  
 
Sociální a kulturní faktory vlivu4 
V oblasti sociálních a kulturních faktorů hrají nejvýznamnější roli změny 
životního stylu a životní úrovně.  Životní úroveň společnosti má stále rostoucí trend. 
Zasloužil se o to nárůst reálných mezd obyvatelstva, vstup České republiky do Evropské 
unie – otevření hranic a posilující kurz České koruny k dolaru i euru. Lze vysledovat, že 
dochází k posunu preferencí zákazníků od laciného nekvalitního zboží ke kvalitnějšímu. 
Zákazník si raději připlatí a je si jist, že má kvalitní služby a servis. To vše nahrává 
společnosti XXX. Lidé přestávají kupovat levnější a méně kvalitnější značky jako 
Renault a Iveco a přecházejí ke kvalitě reprezentované značkou prodávající společností 
MAN. 
V této oblasti sociálních faktorů lze dále vypozorovat změny v demografické 
struktuře obyvatelstva. Rodí se málo dětí a prodlužuje se střední délka života, což má za 
následek zvyšování podílu seniorů. Toto je ale již obecně známý fakt, který přináší 
především postupný nárůst problémů v systému důchodového pojištění, který je 
v České republice zatím stále založen výhradně na principu mezigenerační solidarity, 
tzv. průběžný systém. V roce 1985 činil relativní počet seniorů (věk 60+)17,4 % 
populace České republiky. Obyvatel v produktivním věku (věk 20-59)  bylo 52,6 % a 
mládeže (věk 0-19) 30 %. V důsledku zmíněných faktorů došlo od té doby k posunu 
                                                 
4
 Zdroj: Makroekonomická predikce České republiky 04 / 2007. [cit. 2. květen 2007]. Dostupná na WWW: 
http://www.mfcr.cz/cps/rde/xbcr/mfcr/MakroPre_2007Q2_komplet_doc.doc , upraveno 
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v demografické struktuře. Podle odhadů ČSÚ bude v roce 2008 celkem 21,2 % seniorů, 
obyvatel v produktivním věku 58,6 % a mládeže 20,2 %.  
 
Technické a technologické faktory vlivu 
V oblasti technických a technologických faktorů hraje nejvýznamnější roli 
postupné zjednodušování procesu výroby vlivem pokroku technologií v oblasti strojního 
zařízení, automatizace výroby, a v oblasti vývoje nových materiálů. Pro společnost 
XXX s.r.o. je nejdůležitější vývoj u dvou základních komodit a to u tahačů MAN a 
návěsů.V oblasti výroby tahačů představila společnost MAN v roce 2003  nový model 
vozidla  MAN těžké řady s označením TGA s revoluční technologií řešení kabiny,  
podvozku, novou poloautomatickou převodovkou ComfortSchift, elektronickým 
vzduchovým managementem MANEcam, palubním počítačem MANTronic a dalšími 
převratnými  novinkami. Od roku 2004 byla představena nová řada motorů využívající 
technologii přímého vstřiku paliva ComonRail. Tyto motory jsou připraveny na plnění 
emisních limitů EURO 4 i EURO 5. 
Od podzimu 2006 jsou všechna nová vozidla povinně vybavována motory, které 
musí splňovat normu EURO 4 nebo vyšší. Všechny automobilky mimo MAN a 
některých typů Scania toto řeší pomocí tzv. modifikované močoviny – obchodně 
AdBLUE, což představuje pro provozovatele značné komplikace. Automobilka MAN 
řeší splnění normy EURO 4 klasickou cestou – podobně  jako u EURO 3. 
V následující tabulce jsou uvedeny rozdíly a konkurenční výhody motorů MAN: 
 MAN EURO 4 Ostatní výrobci EURO 4 
Spotřeba paliva Shodná s EURO 3 Shodná s EURO 3, ale navíc spotřeba 
ADBLUE v poměru 3-5% k palivu u EURO 
4 nebo cca 7% u EURO 5. Cena ADBLUE 
cca 20 Kč/l při velkoodběru 
Trvanlivost Nepoužívá ADBLUE ADBLUE se „kazí“ – krystalizuje vlivem 
přístupu vzduchu a slunečních paprsků 
Nízké teploty Nepoužívá ADBLUE ADBLUE při -11,5 st.C zamrzá 
Konstrukce Nepoužívá ADBLUE Vyžaduje další nádrž + rozvody = nárůst 
hmotnosti a zabírá konstrukční místo 
Dostupnost ADBLUE Nepoužívá ADBLUE Velice řídká síť prodejců v ČR i v celé 
Evropě 
Koroze Nepoužívá ADBLUE ADBLUE má silně korozivní účinky na 
barevné kovy a některé plasty 
Toxicita Nepoužívá ADBLUE Jedná se o 32,5 % roztok močoviny 
Přeprodej ojetého 
vozu 
Bez problému Ve východních státech Evropy se očekávájí i 
dalších letech komplikace s distribucí 
ADBLUE 
Tab. 1 Konkurenční výhody MAN s EURO 4 
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V roce 2005 byl představen nový model střední třídy s označením TGL,  s novou 
kabinou řidiče, podvozkem a výše zmiňovanými inovacemi. 
U výroby nových plachtových návěsů se v posledním roce využily také 
technické a technologické novinky. Hlavní inovací je výrobní koncept plachtových 
návěsů formou šroubované šasi ze žárově zinkovaných dílů.  Výše zmíněným 
„šroubováním“ se zrychlí a zlevní montáž – odpadá sváření. Díly jsou unifikovány a 
pozinkovány již před montáží, tudíž odpadá drahé a dlouhotrvající lakování. Pro 
zvýšení bezpečnosti zákazníků byly vyvinuty reflexní pásky, které zajišťují boční 
viditelnost za každého počasí. U návěsů značky KRONE byla vyvinuta nová 
technologie ochrany železných součástí, takzvaná metoda KTL – kataforézní lakování. 
Tento způsob zaručí dlouhou životnost podvozku. 
Negativní vliv na zvýšení ceny výše uvedených výrobků má zvýšení cen železa, 
hutních materiálů, ropy  a energie na světových trzích. 
3.1.3 Analýza oborového prostředí 
 Při analýze oborového okolí jsem využil Porterův pětifaktorový model 
konkurenčního prostředí, jehož schéma je zachyceno na následujícím obrázku. Model 
vychází z předpokladu, že pozice firmy je určována působením pěti základních činitelů: 
 Rivalitou firem působících na daném trhu 
 Vyjednávací silou zákazníků 
 Vyjednávací silou dodavatelů 
 Hrozbou vstupu nových konkurentů 
 Hrozbou substitutů 
 
 
Vyjednávací silou zákazníků 
Vyjednávací síla odběratelů představuje pro každou firmu velmi důležitý faktor, 
který může radikálně ovlivnit směr chodu firmy. Obecně platí, že vyjednávací síla 
zákazníka roste, jestliže roste i jeho podíl na celkové poptávce. Takový zákazník je pak 
pro danou firmu významným zákazníkem, neboť může velmi snadno přejít ke 
konkurenční firmě. Proto se společnost snaží rozšířit své portfolio zákazníků o více 
menších společností. V dnešní době, nelze v tomto odvětví uzavřít jeden velký obchod 
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s obrovskou ziskovou marží, ale stovky obchodů s menší a tím si zákazníky zavázat ve 
formě garančních oprav a servisní činnosti.  
V roce 2006 společnost vykázala tržbu z prodeje zboží ve výši 338 milionů Kč, 
ze 238 prodaných kusů dopravní techniky, 120 zákazníkům. Pro lepší názornost celé 
situace bych chtěl uvést schéma, na kterém je zachycena struktura největších zákazníků 
podílejících se na tržbách firmy XXX s.r.o.. 
Je vidět, že společnost XXX má 5 silných zákazníků, kteří odebírají velké 
množství zboží. Tito velkoodběratelé mají obrovskou vyjednávací moc a stlačují 
prodejní ceny až na samou mez únosnosti. Pro společnost XXX je z hlediska ziskovosti 
daleko lepší prodávat drobným dopravcům, kteří nemohou svým postavením ovlivnit 
cenu. Na druhou stranu musím říci, že tito velkoodběratelé umožňují naplnit prodejní 
plán v počtu prodaných kusů.  
 Dalším důležitým bodem je zvyšující zájem zákazníků o lehce ojeté nákladní 
automobily, většinou z vrácených operativních leasingů. Bohužel tento sortiment 
společnost  XXX  zatím nedokáže zprostředkovat, jelikož nemá adekvátního 
dodavatele. Přikládám graf vývoje prodeje nových a ojetých vozů. Je vidět neustálý 
nárůst prodeje ojetých vozidel v absolutních číslech, ale i nárůst v celkovém prodeji 
nákladní techniky. 
 
Registrace vozidel v ČR v letech 2004 - 2006 
Rok Kategorie   Nová vozidla   Ojetá vozidla   Celkem 
    
  Ks Podíl   Ks Podíl   Ks 
2004 Nákladní automobily   N2 + N3   7 930 71,49%   3 163 28,51%   11 093 
2005 Nákladní automobily   N2 + N3   8 629 70,94%   3 535 29,06%   12 164 
2006 Nákladní automobily   N2 + N3   9 927 71,37%   3 983 28,63%   13 910 
 
Tab.č.2: Registrace vozidel v ČR, zdroj: http://portal.sda-cia.cz/ , upraveno 
 
Vyjednávací silou dodavatelů 
  Pro vyjednávací sílu dodavatelů platí podobné zákonitosti jako pro vyjednávací 
sílu zákazníků. Síla dodavatele je velká, pokud je významným dodavatelem, pokud se 
jedná o velkou firmu, pokud zákazník pro něj není důležitý, pokud zboží, které zákazník 
poptává je vysoce diferencované a neexistují snadno dostupné substituty. 
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Hrozbou vstupu nových konkurentů 
 
Hrozbou substitutů 
 Hrozba substitutů je v oblasti prodeje užitkových vozidel velmi nízká. Jsou zde 
ekvivalentní produkty jako železniční, letecká a lodní doprava.Tyto produkty nemohou 
ohrozit nákladní kamionovou dopravu, jelikož sítě železnic jsou nedostatečné, letecká 
přeprava pro náklad je drahá a lodní doprava se dostane pouze tam, kam jí to povolí 
řeka. Domnívám se, že pokud nedojde k radikálnímu průlomu zcela nových technologií, 
jako například auta na elektrický, vodíkový, solární, atomový, či jiný zdroj pohonu, je 
hrozba substitutů zcela zanedbatelná. 
 
Rivalitou firem působících na daném trhu 
3.1.4 SWOT analýza 
         Analýza silných a slabých stránek, příležitostí a hrozeb podniku (SWOT – 
Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats), tvoří základ strategické analýzy, 
prostřednictvím níž lze kvantifikovat budoucí strategii podniku a posoudit strategii 





► Spolupráce s dalšími zákazníky   
► Přechod zákazníků od konkurence 
► Zvyšující se sortiment výrobků- další dodavatel  
► Prodej akčních modelů   
► Pořádání vlastních propagačních akcí 
► Větší marketingová propagace- media, noviny, internet 
► Zlepšení komunikace se zákazníkem 
► Zlepšení a zefektivnění práce prodejců 
► Zavedení telemarktetingu 
► Vytvoření databáze zákazníků  
► Ochrana obchodních dat 
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HROZBY (Threats) 
► Růst konkurenčních tlaků 
► Legislativní změny 
► Zvyšující se nároky na kvalitu zboží a služeb 
► Zhoršující se platební morálka některých odběratelů v ČR  
► Posilování české Koruny (  kurzovní ztráty ) 
► Očekávaná ekologizace dopravy- zvýhodňování železniční dopravy 
►Zvýšení nákladů na dopravu ( PHM,  pojištění) 
► Zavedení výběru mýtného na dálnicích a silnicích první třídy 
►Zvýšení daní (silniční, spotřební), dovozové přirážky 
►Hrozba zavedení mýtného v okolních státech 
►Odchod zaměstnanců ke konkurenci 
►Zvyšování cen železa, hutních materiálů a energií 
 Interní faktory 
SILNÉ  STRÁNKY (Strengths) 
► Patnáctiletá tradice, image firmy a reprezentativní zázemí 
► Vysoce kvalifikovaná pracovní síla 
► Silný tuzemský strategický partner společnost  
► Vysoká kvalita, spolehlivost a tradice prodávaných značek 
► Nižší cena z důvodů velkého odběru zboží přímo od výrobce 
► Velký sortiment zboží  
► Schopnost pružně reagovat na přání zákazníků  
► Kvalifikovaný a dobře fungující management 
► Certifikát managementu jakosti ISO 9001/2000 
► Systém motivace hodnocení zaměstnanců 
► Dlouhodobá spolupráce s finančními a leasingovými společnostmi  
► Komplexní služby zákazníkům (servisní činnosti, výkupy, krátkodobý pronájem) 
 
SLABÉ  STRÁNKY (Weaknesses) 
► Špatně fungující komunikace mezi prodejci – duplicity 
► Nedostatečná komunikace se zákazníky 
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► Špatná marketingová koncepce – nutnost větší propagace 
► Nedostatečná prezentace firmy na internetových stránkách 
► Jako regionální dealer není možnost dosáhnout na velké státní zakázky 
► Stanovena celorepubliková cenová politika ve skupině  
► Nemožnost uspokojit poptávku po ojetém zboží 
► Nedokonalá ochrana obchodních informací 
► Nedostatek zkušených  prodejců 
3.1.5 Shrnutí současného stavu firmy 
 
 
3.2 Finanční analýza firmy 
3.2.1 Analýza soustav ukazatelů 
Jednotlivé ukazatele finanční analýzy mají jen omezenou vypovídající 
schopnost. Činnost podniku je však velmi složitý proces a je třeba ho posuzovat 
v potřebných souvislostech. Pro rychlé první zhodnocení  je dobré použít index IN 01 - 
rychlý test pro posouzení finanční situace podniku, který používá pět poměrových 




 Index IN 01 
První verze českého indexového modelu vytvořeného na bázi statistického 
zpracování účetních výkazů 1900 českých podniků měl název IN 95. Byl zpracován pro 
průmysl a jeho úspěšnost byla  více než 70%. IN 95 je zaměřen zejména na schopnost 
podniku dostát svým závazkům, nepromítají se do něj požadavky vlastníků na tvorbu 
hodnoty pro vlastníky. Toto hledisko bylo zohledněno v IN 99. Tento index je vhodný 
                                                 
5
 Zdroj: 4) KONEČNÝ, Miloš. Finanční analýz a plánování., upraveno  
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v případech kdy nemůžeme určit náklady vlastního kapitálu EVA. Úspěšnost tohoto 
modelu je vyšší jak 85%.  
V roce 2000 se oba autoři (manželé Neumaierovi) rozhodli zkonstruovat index, 
který by spojoval vlastnosti obou předchozích  indexů – hodnotil by jak schopnost  
dostát svým závazkům, tak schopnost tvořit hodnotu pro vlastníka. Proto vznikl index 
IN 01, který má z časového hlediska nejmenší omezení  a je na velmi dobré úrovni. 
Jeho rovnice zní: 
IN 01 = 0,13*x1 + 0,04* x2 + 3,927* x3 + 0,21* x4 + 0,09* x5  
Kriteriální hodnoty:  IN 01 > 1,77………… finančně silný podnik 
0,75 < IN 01 < 1,77….šedá zóna nevyhraněných výsledků  










Hodnoty   IN 01




Graf č. 2: Index IN 01 
Závěr: Na první pohled vidíme, že společnost XXX s.r.o. je finančně silný podnik, jehož 
hodnoty indexu IN 01 přesahují hodnotu 2  téměř ve všech letech. Z grafu lze vyčíst, že 
největší finanční problémy společnost zaznamenala v roce 2003 a 2004.  V těchto letech 
se společnost dostává  do šedé zóny nevyhraněných výsledků. Tyto problémy byly 
způsobeny vysokou investicí do nákupu a rekonstrukce servisního střediska a hlavně 
odchodem 5 zkušených prodejců ke konkurenci. I přes nepříznivý vývoj v těchto letech 
musím konstatovat, že se společnost nedostala pod hranici 0,75 , což jsou podniky, které 
jsou ohroženy vážnou finanční krizí až bankrotem.  
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3.2.2 Analýza stavových ukazatelů  
V této subkapitole chci zanalyzovat vývoj aktiv a pasiv v období 2001 - 2006. 
Použiji metodu horizontální a vertikální analýzy rozvahy a výkazu zisku a ztrát. 
 
Horizontální analýza rozvahy 2001 -2006 
Horizontální analýza výkazu zisku a ztrát 2001 -2006 
Vertikální analýza rozvahy 2001 -2006 
Vertikální analýza výkazu zisku a ztrát 2001 -2006 
3.2.3 Analýza tokových ukazatelů 
Analýza nákladů 





3.3 Prodejní analýza 
 Jak jsem zmiňoval v úvodu mé práce, hlavním cílem je zlepšení prodejní 
činnosti společnosti XXX a to zvýšením a zefektivněním prodeje. Pro pochopení situace 
musím zanalyzovat stávající stav  ze všech hledisek týkajících se tržeb. Chci zjistit 
sezónnost prodeje, preferované zboží, teritoriální úspěšnost a jiné klíčové faktory, které 
mi pomohou zjistit nedostatky a kvalifikovaně navrhnout návrhy na opatření ke 
zlepšení.  
3.3.1 Analýza tržeb  
Registrace nových NA ( kategorie N2 + N3) v ČR 
Období I II III IV V VI VII VIII IX X XI XII Celkem 
2004 370 330 653 648 687 761 637 604 753 739 743 1005 7930 
2005 537 520 703 834 833 757 557 659 706 836 854 833 8629 
2006 671 509 840 2112 235 476 582 585 1283 800 976 858 9927 
Tab.č.3: Registrace nových vozidel v ČR, zdroj: http://portal.sda-cia.cz/, upraveno 
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3.3.2 Analýza tržeb dle zákazníků 
3.3.3 Analýza tržeb dle sortimentu 
 
Registrace nových NA v ČR za rok  2006 
  Celková hmotnost 
  N2   N3   Značka 
  Do 6 t   Pod 7,5 t   Pod 12 t   Pod 18 t   Pod 22 t   22 t a více   
Celkem 
DAF 0 52 284 17 581 76 1194 
Fiat 0 0 0 0 0 0 3 
Ford 16 0 0 0 0 0 16 
Iveco 259 332 305 61 356 151 1424 
MAN 0 88 321 28 670 339 1514 
Mercedes-Benz 81 85 297 136 803 288 1805 
Mitsubishi Fuso 3 54 42 0 0 0 101 
Nissan 32 11 13 9 0 0 65 
Renault Trucks 19 122 164 63 522 148 1047 
Scania 0 0 0 0 875 195 1084 
















Avia 15 81 172 0 0 0 272 
































Tab.č.6: Registrace nových vozidel v ČR dle kategorií, zdroj: http://portal.sda-cia.cz/  ,  
upraveno 
 
 Výrobek MAN má nejvyšší prodej v kategorii pod 12 tun. Zde je jedničkou na 
trhu se 321 prodanými kusy. Jedná se o malá vozidla třídy MAN TGL a MAN TGM. 
Dalším velice silným oborem jsou klasické tahače kategorie MAN TGA. Zde obsadila 
značka MAN čtvrté místo. Lídrem této kategorie je Scania, následuje Mercedes-Benz a 
Volvo. MAN prodal v této stěžejní kategorii 670 vozidel.  Poslední kategorií, ve které 
značka MAN opět vede, jsou vozidla nad 22 tun. Jedná se především o stavební stroje 
jako sklápěčky, domíchávače betonu, betonové pumpy, natahováky kontejnerů a jiné 
těžké stavební nástavby.  V celkovém prodeji činí tato kategorie 16% a společnost 
MAN prodala do české republiky 339  vozidel. 
 Pokud zhodnotíme celkový prodej dle jednotlivých značek v kusech za rok 2006 
zjistíme, že nejvíce prodávanou značkou je Mercedes-Benz s 1805 kusy. Na druhém 
místě se nachází MAN s 1514 kusy a následují značky Iveco, Daf, Scania, Renault, 
Volvo. Z uvedených čísel vyplývá, že značka MAN ovládá 15% českého trhu 
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s nákladními vozidly. Výborné jízdní vlastnosti, vhodnost do těžkého terénu, výdrž, 
spolehlivost a kvalita jsou další přednosti, které značku MAN posilují a podporují její 
prodej.  
 Velice důležité je upozornit, že kategorie do 22t, tedy tahače návěsů tvoří  téměř 
50 % z celkového počtu prodaných vozidel. Tato kategorie je stěžejní  pro všechny 
značky a kdo ji ovládne má obrovskou moc na trhu s nákladními automobily. 
  
3.3.4 Analýza tržeb dle teritoria prodeje 
 
Registrace NA v ČR dle krajů za rok 2006 
  Celkem 
Kraj 
  Ks Podíl 
    9927   
Praha   1406 14,16% 
Jihočeský   976 9,83% 
Jihomoravský   1213 12,22% 
Karlovarský   341 3,44% 
Královéhradecký   455 4,58% 
Liberecký   246 2,48% 
Moravskoslezský   782 7,88% 
Olomoucký   379 3,82% 
Pardubický   412 4,15% 
Plzeňský   559 5,63% 
Středočeský   1520 15,31% 
Ústecký   725 7,30% 
Vysočina   387 3,90% 
Zlínský   526 5,30% 
        
Celkem   9927 100,00% 
 




3.4 Sortimentní analýza 
3.4.1 Stávající situace 
 Společnost XXX s.r.o. má dle mého názoru dostatek zboží pro prodej i dostatečný 
záběr sortimentu. Hlavním pilířem obchodní činnosti je prodej a servis vozidel MAN, 
plachtových návěsů značek KRONE, SAMRO a sklápěcích návěsů STAS, BENALU. 
Níže je znázorněn celkový sortiment prodávaného zboží.  
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Nákladní vozidla     MAN (Německo)  
 
Návěsová technika 
Plachtové návěsy   KRONE (Německo)  
     SAMRO (Francie)   
Sklápěcí návěsy   STAS (Belgie) 
     BENALU (Francie) 
     MENCI (Itálie)  
Kontejnerové návěsy   KRONE (Německo)  
     D-TEC (Holandsko) 
Silocisterny    O.ME.P.S. (Itálie)  
Chladírenské návěsy   KRONE (Německo) 
Návěsy s pohyblivou podlahou STAS (Belgie)  
Podvalníky    Noteboom (Holandsko)  
Lehká užitková vozidla   Volkswagen (Německo ) – nová 
      Ford ( USA) -  ojetá 




3.4.2 Nedostatky v nabízeném sortimentu 
3.4.3 Možnost rozvoje 
 Registrace vozidel v ČR v letech 2004 - 2006 
Rok Kategorie   Nová vozidla   Ojetá vozidla   Celkem 
    
  Ks Podíl   Ks Podíl   Ks 
2004 Nákladní automobily   N2 + N3   7 930 71,49%   3 163 28,51%   11 093 
2005 Nákladní automobily   N2 + N3   8 629 70,94%   3 535 29,06%   12 164 
2006 Nákladní automobily   N2 + N3   9 927 71,37%   3 983 28,63%   13 910 
Tab.č.9: Registrace vozidel v ČR 2004- 2006, zdroj: http://portal.sda-cia.cz/, upraveno   
 
Obecně můžeme říci, že trh s nákladními automobily neustále roste a to 
v průměru o 10 % a u ojetých vozidel téměř o 12 %. Poměr prodeje s ojetými 
nákladními vozidly a novými je ustálen na hodnotách 3 : 7 .  To znamená, že téměř 
každé třetí vozidlo prodané v ČR je vozidlo použité.  
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3.5 Personální analýza 
3.6 Shrnutí hlavních nedostatků  a možností rozvoje 
3.6.1 Souhrnné hodnocení finanční analýzy 
3.6.2 Souhrnné hodnocení prodejní analýzy 
3.6.3 Souhrnné hodnocení sortimentní analýzy 




4. NÁVRHY NA OPATŘENÍ 
Dle interních, externí a oborových analýz provedených na společnost XXX 
předkládám návrhy na zlepšení prodeje dopravní techniky. Jedná se o mé doporučení do 
oblastí ve kterých jsem shledal nedostatky nebo možnosti zlepšení. To vše by mělo vést 
ke zvýšení prodeje a tím i zisku.  
 
4.1 Návrh na opatření pro finanční řízení podniku 
4.2 Rozšíření sortimentu o ojetá vozidla 
4.2.1  Preference nákladních vozidel značky MAN 
4.2.2  Výběr dodavatele MAN TopUsed 
 





Obr.č.6:  Logo MAN TopUsed, zdroj www.man-cr.cz  
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4.2.3 Začátek spolupráce s MAN TopUsed  
4.2.4 Prognóza vývoje po zavedení MAN TopUsed 
4.2.5 Náklady na realizaci a očekávaný přínos 
  
4.2.6 Zlepšení informačního systému 
Zavedení nového zboží, které můžeme nazvat rychloobrátkovým, s sebou přináší 
nutnost dostatečného propojení informací o prodávaných kusech s prodejci a popřípadě 
i zákazníky. Aktuálnost, přesnost a detailnost těchto informací bude ovlivňovat rychlost 
prodeje a počet prodaných kusů měsíčně, proto by měl mít každý z prodejců 
nejaktuálnější informace dostupné odkudkoliv.  
 
4.3 Zlepšení a zefektivnění komunikace se zákazníky  
4.3.1 Současný stav 
 
4.3.2 Výběr databázového programu CRM 
 V současnosti je na trhu mnoho databázových programů, každý z nich je 
zaměřen na jiný cíl. Při výběru nejlepšího jsem sledoval zadaná kritéria výběru uvedené 
v předchozí kapitole, ale zároveň i cenu produktu, aktivační a aktualizační poplatky a 
servisní služby.  
 Nejlepší variantou pro společnost XXX je využítí softwaru CRM ( Customer 
relationship  Management ) neboli systém řízení obchodních vztahů se zákazníky. Tyto 
systémy podporují řízení celého cyklu kontaktu se zákazníkem a péči o něj. Klíčem pro 
úspěšnou databázi jsou správná a konzistentní data přístupná on-line. Zásadním 
přínosem nasazení CRM systému je zlepšení organizace obchodní činnosti firmy a 
obchodních výsledků, zlepšení vztahů se zákazníky, zpřehlednění obchodních procesů, 
jejich přesná evidence, aktualizace a archivace historie. Níže uvádím možné varianty 
softwarového řešení od různých firem: 
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1) Microsoft Dynamics CRM 3.0 od společnosti D3soft s.r.o.6 
 Tento program umožňuje sledování informací o zájemcích, produktech a 
službách, o perspektivních příležitostech na trhu, o jejich hodnocení a přiřazování 
průzkumů.Příležitosti mohou být automaticky směrovány ke správným obchodníkům 
nebo týmům. Převod vyhodnocených příležitostí do stavu obchodní případ a jejich 
sledování v průběhu prodejního cyklu. 
 Prohlížení a správa aktivit podle zákazníků, včetně kontaktních údajů, 
komunikace, nabídek, objednávek, faktur, interních úvěrových limitů. Detailní práce s 
kontaktními osobami - telefony, e-maily, nadřízení pracovníci, data narození atd. 
Tvorba a práce se šablonami pro odesílání dopisů, e-mailů. Využití možností hromadné 
korespondence.  
Prohlížení, třídění, filtrování a široká škála sestav umožňuje odhalovat trendy, 
měřit a předpovídat prodejní aktivity, sledovat prodejní proces a vyhodnocovat 
efektivitu prodeje. 
Cena programu Microsoft Dynamic pro 10 – 15  uživatelů:       od 200 000 Kč bez DPH 
 
2) Mybam CRM od společnosti Sunware s.r.o. 7 
 Mybam CRM má za cíl maximální zefektivnění obchodních aktivit, sledování a 
vyhodnocování obchodních výsledků v rámci celé struktury společnosti, a to od 
výsledků celkových až po jednotlivé zaměstnance, za dané časové období. Mybam 
CRM je široce rozšiřitelný co do počtu uživatelů a objemu dat a je omezen pouze 
kriterii, zadanými uživatelem. 
 Tento program sleduje obrat společnosti, počet a velikost zákazníků, efektivity 
zaměstnanců. Hodnotí potenciální efektivitu zaměstnanců, potenciál a spokojenost 
zákazníků. Umožňuje mimo jiné i efektivní odměňování nejvýkonnějších zaměstnanců, 
okamžitý přehled o klientech a jejich potřebách, zavedení motivačních systémů a další 
neméně významné funkce.  
Cena programu Mybam CRM pro 13  uživatelů:            od 150 000 Kč bez DPH 
                                                 
6
 Zdroj: http://www.d3soft.cz/cz/produkty-a-sluzby/microsoft-dynamics-crm/microsoft-dynamics-
prodej/59.html a telefonické jednání s Ing. Janem Drbalem ( ředitel obchodu ) 
7
  Zdroj: http://www.sunware.cz/produkty/podnikove_systemy/ a telefonické jednání s pí. Helenou 
Wyszákovou ( prodejce ) 
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3) Jazzman CRM od společnosti Hitecom s.r.o.8 
Systém Jazzman CRM umožňuje dostat pod kontrolu vztahy se zákazníky a 
pomáhá získat maximum z dostupných informací. Zamezuje ztrátě kontaktu, či 
zapomenutí obchodní schůzky, telefonického hovoru, mailu, či dopisu. Systém Jazzman 
vybízí k obchodní činnosti, umožňuje správu obchodních kontaktů a všech potřebných 
údajů o obchodních partnerech, eviduje události a aktivity, zastává funkci telefonní 
ústředny s SMS bránou a ukládáním hovorů a mailů, má možnost propojení s externími 
daty a další přednosti. 
 
Cena programu Jazzman SQL pro 3 uživatele:   30 000 Kč bez DPH 
Rozšíření programu o dalšího uživatele:    3 000 Kč bez DPH za další licenci 
 
 
4) 4Contact od společnosti 4Contact s.r.o.9 
4Contact CRM je řešení pro řízení vztahů se zákazníky, které poskytuje nástroje 
a funkce potřebné pro vytvoření přehledu o zákaznících, od prvního kontaktu, přes 
prodej až po následný servis. Program umožňuje kompletní správu kontaktů, plánování 
aktivit, záznam do  kalendáře, zaznamenávání obchodních případů. Jelikož program lze 
nainstalovat na SQL server a zároveň používat jako síťovou verzi je zaručen okamžitý 
přístup k informacím on-line.  
Každý prodejce má přístup ke kontaktům, aktivitám (schůzky, úkoly, tel. 
hovory, poznámky), historii aktivit, záznamům o prodeji, přílohám (dokumenty, www 
stránky, ..).K databázi programu 4Contact CRM je možné přistupovat nejen z firemní 
sítě, ale také přes internet. Dále program umožňuje synchronizaci externích databází, 
například při koupi komerční databáze zákazníků. Program 4Contact umožňuje nastavit 
limitovaný přístup ke kontaktům ( veřejný, soukromý, limitovaný ).  
 
Cena program 4 Contact CRM síťová verze ( neomezená licence)  7 982 Kč bez DPH 
 
                                                 
8
 Zdroj: http://jazz.cz/jazzman-crm.html  
9
 Zdroj: http://www.4contact.cz/4contact_crm.htm a jednání s panem Ing. Machem (jednatel společnosti) 
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4.3.3 Vytvoření databáze zákazníků 
4.3.4 Zavedení telemarketingu 
4.3.5 Náklady na realizaci a očekávaný přínos 
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5. ČASOVÝ HARMONOGRAM REALIZACE 
Všechny návrhy ke zlepšení musí mít vytvořen i časový harmonogram, z důvodu 
lepší průhlednosti a jednoznačnosti jednotlivých kroků. Období ve kterém je potřeba 
danou aktivitu vykonat je označeno křížkem ( X ). Z harmonogramu můžeme vyčíst 
počátek spuštění jednotlivých návrhů a dobu potřebnou k jejich zavedení. V neposlední 
řadě harmonogram uvádí zodpovědné osoby, které ponesou odpovědnost za včasnost a 
úplnost svěřeného úkolu. Všechny návrhy jsou koncipovány tak, aby do konce roku 
2007 byly úspěšně implementovány do praxe a vytvářely svou přidanou hodnotu. 
Kritickým bodem jsou dílčí rozhodnutí jednatelů o zavedení mích opatření do jejich 
strategického plánu. 
Časový harmonogram realizace návrhů na opatření pro společnost XXX s.r.o. 
             
 Klíčová aktivita Zodpov. osoba V.07 VI.07 VII.07 VIII.07 IX.07 X.07 XI.07 XII.07 I.08 
Finanční řízení 
                  
Monitoring pohledávek účetní X X X X X X X X X 
  
Rozšíření sortimentu                   
Vyjednání spolupráce s MAN TopUsed Jednatelé X X               
Úpravy prodejních míst ved. prodeje   X X             
Propagace značky MAN TopUsed prodejce   X X X           
Začátek spolupráce s MAN TopUsed ved. prodeje     X X X X X X X 
Školení prodejců ved. prodeje   X X             
Marketingová kampaň na podporu  ved. prodeje       X X X X X X 
Vytvoření databáze vozidel na intranetu ved. prodeje     X             
  
Zefektivnění komunikace se zákazníky                   
Výběr databázového CRM programu Jednatelé X                 
Instalace programu 4Contact IT pracovník   X               
Naplnění databáze současnými zákazníky ved. prodeje   X X             
Proškolení uživatelů programu 4Contact ved. prodeje     X             
Zkušební zpuštění ved. prodeje     X X           
Doplňování a dolaďování databáze prodejci       X X         
Spuštění ostré databáze 4Contact ved. prodeje           X X X X 
Vznik funkce operátor 4Contactu Jednatelé       X           
Zaškolení operátora  ved. prodeje       X           
Zpuštění telemarketingu operátor         X X X X X 
Zálohování Operátor     X X X X X 
 
Tab.č.16: Časový harmonogram realizace 
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6. ZÁVĚR 
 
Tématem této diplomové práce byl PODNIKATELSKÝ ZÁMĚR  ROZVOJE 
FIRMY. Téma diplomové práce je náročné pro své nároky na schopnost samostatně 
pracovat,  řešit aktuální problémy a navrhnout dobrou strategii růstu a rozvoje. Kvalitní 
příprava podnikatelských projektů je přitom jedním z primárních předpokladů dosažení  
podnikatelského úspěchu v náročných podmínkách tržní ekonomiky. 
Cílem diplomové  práce bylo navrhnout podnikatelský plán a následný rozvoj 
firmy tak, aby si zvýšila své konkurenční výhody, dosáhla vysoké tržní hodnoty a 
vysokých zisků. Hlavní důraz  byl kladen na zvýšení kvantity prodeje a zefektivnění 
komunikace se zákazníky.  Majoritním cílem bylo ze společnosti XXX s.r.o. vytvořit 
stabilní, prosperující a důvěryhodný podnik, který bude poskytovat kvalitní a odborné 
služby v oblasti prodeje dopravní techniky. 
 
Výchozí částí práce je představení společnosti XXX s.r.o., její předmět 
podnikání, zbožové zaměření, organizační struktura, vlastnické vztahy, seznámení s její 
mateřskou a dceřinnými  společnostmi.  
  V teoretické části jsem si ujasnil podstatu a smysl podnikatelského záměru, jeho 
strukturu, účel a formální požadavky. V dalších části se zaměřuji na teoretické poznatky 
týkající se analýzy a hodnocení současného stavu firmy, jejích externích, interních a 
oborových faktorů Poslední část je věnována teoretickým východiskům na dané 
analyzované problémy a jejich způsob řešení v praxi. 
Třetí část práce je věnována  analýze současného stavu, v rámci které byla 
provedena základní strategická analýza a analýza problémů.  Jako první jsem 
analyzoval  obecné a oborové okolí se zaměřením na její konkurenty a zákazníky. 
Z podrobné analýzy interních a externích faktorů se odvodily silné a slabé stránky, 
příležitosti a hrozby této společnosti. Résumé všech možností rozvoje a hrozeb jsem  
shrnul do SWOT matice.  
Následovala finanční analýza, kde jsem se podrobně seznámil s majetkovou 
strukturou, složením nákladů a tržeb a základními finančními ukazateli. Dále jsem 
analyzoval prodejní činnost, sortimentní  politiku  a personální oblast.  Z těchto analýz 
mi vyplynuly nedostatky, které  jsem se snažil odstranit v následující kapitole.  
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Mezi hlavní nedostatky patří:  
……………………………………………………..
 
Na základě některých zjištěných nedostatků firmy jsem navrhl její možný rozvoj 
a opatření k nápravě. Navrhl jsem tyto aktivity: 
• Monitoring pohledávek, v mezním případě využití faktoringu, směnek, skonta 
• Rozšířit sortiment o ojetá vozidla MAN TopUsed 
• Nákup a zprovoznění CRM programu 
• Vytvoření databáze zákazníků pomocí programu 4Contact 
• Zavedení telemarketingu 
 
Tyto návrhy by měli vést ke zvýšení prodeje, zisku a tím vytvořit stabilní, 
prosperující a důvěryhodný podnik, který bude poskytovat kvalitní a odborné služby 
v oblasti prodeje dopravní techniky. 
Zpracování tohoto tématu bylo velice zajímavé a přineslo mi řadu nových 
poznatků a zkušeností. Věřím, že tyto poznatky v budoucnu uplatním ve vlastní 
podnikatelské praxi. 
Diplomová práce v plném rozsahu řeší zadání a dle mého názoru byly stanovené 
cíle splněny. Při formulaci závěrů jsem vycházel z teoretických znalostí získaných 
studiem na vysoké škole, studiem odborné literatury a z podkladů, které jsem obdržel od 
společnosti XXX s.r.o.  
Podnikatelský plán je dokument obvykle velice originální a je nutné přistupovat 
k jeho tvorbě individuálně. Dle mého názoru mé návrhy rozvoje společnosti, které mají 
docílit zvýšení kvantity prodeje a zlepšení a zefektivnění komunikace,  jsou 
perspektivní a  realistické díky tomu, že jsou podloženy detailní analýzou okolí 
podniku. Nejsou ani náročné na investice, pouze na čas strávený implementací do praxe 
a vůlí nastavit nové a lepší strategické řízení prodejní části  firmy. Domnívám se, že jde 
o podnikatelský plán velice zdařilý, který je, jak svým obsahem a formou, tak i invencí,  
hoden praktické realizace a uvedení v život. Očekávaný přínos by měl být velkým 
motivátorem pro majitele společnosti, kteří by dle mého názoru mohli mé návrhy 
realizovat v praxi. 
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